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Capitulo III: Resultados; Capitulo IV: Discusión; Capítulo V: Conclusión; Capítulo 
VI: Recomendaciones; Capítulo VII: Propuesta y Capítulo VIII: Referencias. 
Esperando cumplir con los requisitos de su aprobación. 
 


















Página del jurado ...........................................................................................................................ii 
Declaración jurada ......................................................................... ¡Error! Marcador no definido. 
Presentación ................................................................................................................................... vi 
Resumen .......................................................................................................................................... ix 
INTRODUCCIÓN ............................................................................................................................ 1 
1.1 Realidad Problemática ................................................................................................. 2 
1.2 . Trabajos previos: ........................................................................................................ 4 
1.3  Teorías Relacionadas al tema ........................................................................................ 6 
1.3.1  Definición de calidad de servicios......................................................................... 6 
1.3.1.1 Dimensiones.............................................................................................................. 8 
1.3.1.2 Medición de la Calidad de Servicio. .................................................................. 10 
1.3.2 Definición de Imagen Corporativa. ....................................................................... 12 
1.3.2.1 Dimensiones............................................................................................................ 14 
1.3.2.2 Medición de la imagen corporativa. .................................................................. 17 
1.3.3 Calidad de Servicio e Imagen Corporativa. ........................................................ 20 
1.4 Formulación del problema ............................................................................................. 21 
1.5 Justificación del estudio................................................................................................. 21 
1.6 Hipótesis ............................................................................................................................. 22 
1.7 Objetivos ............................................................................................................................. 22 
1.7.1 Objetivo General. ....................................................................................................... 22 
1.7.2 Objetivos Específicos. ............................................................................................. 22 
MÉTODO........................................................................................................................................ 24 
2.1 Diseño de investigación ................................................................................................. 25 
2.2 Variables, operacionalización de variables: .............................................................. 25 
2.2.2 Operacinalización de las variables. ...................................................................... 25 
2.3 Población y muestra ........................................................................................................ 28 
2.3.1. Población.................................................................................................................... 28 
2.3.2. Muestra. ...................................................................................................................... 28 






2.4.1 Técnica e Instrumento. ............................................................................................ 28 
2.4.2 Validez. ......................................................................................................................... 29 
2.4.3 Confiabilidad. ............................................................................................................. 29 
2.5 Métodos de análisis de datos ........................................................................................ 29 
2.6 Aspectos éticos ................................................................................................................ 31 
RESULTADOS .............................................................................................................................. 32 
3.4 Relación entre Capacidad de Respuesta e Imagen Corporativa. ........................ 34 
3.5 Relación entre Seguridad e Imagen Corporativa. .................................................... 35 
3.6 Relación entre Empatía e Imagen Corporativa. ........................................................ 35 
3.7 Relación entre Elementos Tangibles e Imagen Corporativa. ................................ 36 
 Contrastación de la hipótesis .......................................................................................... 37 
DISCUSIÓN .................................................................................................................................... 38 
IV. DISCUSIÓN .............................................................................................................................. 39 
CONCLUSIONES .......................................................................................................................... 44 
V. Conclusiones ........................................................................................................................... 45 
RECOMENDACIONES ................................................................................................................ 47 
VI. Recomendaciones........................................................................................................... 48 






















La presente investigación tuvo como finalidad determinar si existe relación entre la 
calidad de servicio y la imagen corporativa de la Municipalidad Provincial de 
Trujillo en el año 2016. El método  utilizado consistió en un diseño  no 
experimental correlacional, estuvo conformada por una muestra de 385 usuarios. 
Se utilizó el instrumento ZERQUAL para medir las percepciones que tiene los 
usuarios sobre la calidad de servicio que ofrece la Municipalidad y para la imagen 
corporativa se elaboró una encuesta conformada por 6 ítems respectivamente, 
para medir las características percibidas de la organización se adaptaron las 
escalas al contexto de la investigación. Asimismo para evaluar la relación de 
estas dos variables se utilizó el programa SPSS con la correlación de Spearman. 
Se concluyó que existe una relación positiva alta entre dichas variables, ya que el 
valor de spearman fue de 0.722. 
 






















This research aimed to determine whether there is a relationship between service 
quality and corporate image of the Provincial Municipality of Trujillo in 2016. The 
method used consisted of a correlational no experimental design consisted of a 
sample population of 385 users. The ZERQUAL instrument was used to measure 
the perceptions that have users on the quality of service offered by the 
Municipality and corporate image to a survey made up of six items respectively 
was developed to measure the perceived characteristics of the organization scales 
adapted to research context. Also to evaluate the relationship of these two 
variables SPSS with Spearman correlation was used. It was concluded that there 
is a strong positive relationship between these variables, since the value of 
Spearman was 0.722. 
 
























1.1 Realidad Problemática 
 
La modernización de las instituciones, es tan sólo uno de los resultados que 
actualmente se ha dado por la globalización, en el cual se considera como 
tema básico y fundamental el enfoque a la calidad de servicio y la imagen 
corporativa.  
Las estructuras Gubernamentales a nivel mundial no escapan a ese 
movimiento globalizador; sin embargo, por su naturaleza son diferentes en 
cuanto a la concepción de la calidad de servicio y la imagen corporativa. Por 
ejemplo, la fidelización no puede enfocarse bajo un sentido comercial, pues 
no son clientes comerciales, son ciudadanos de un país que tienen 
derechos y obligaciones que cumplir; por tanto, demandar un servicio 
municipal, influye inequívocamente la confianza que tenga el ciudadano en 
la institución estatal hacia la cual se dirija, en función de hacer efectiva su 
ciudadanía. 
Haciéndose indiscutible bajo la realidad constitutiva y organizativa del 
estado, el fundamental cumplimiento y orientación de las instituciones 
públicas a satisfacer las demandas y necesidades de los ciudadanos; 
situación que en efecto, involucra a las municipalidades en todo el Perú. La 
calidad de servicio y la imagen corporativa; en este caso el usuario 
ciudadano, es importante que este orientado a generar confianza, 
reputación, respaldo y el desarrollo de los habitantes que conforman su 
jurisdicción, promoviendo y cumpliendo con las funciones para lo cual fue 
concebida. 
En el Perú, las instituciones públicas como las Municipalidades, en muchas 
ocasiones se ven afectadas por fallas a nivel organizacional. Ya que el  
personal no se encuentra adecuadamente informado de lo que sucede 
dentro de la organización, como por ejemplo: desconocen los objetivos, 
visión y misión de la institución, los progresos y mejoras en la misma, las 
normas o pautas a seguir para brindar una mejor calidad de servicio y por 
ende una mejor imagen. Y en un mundo tan competitivo como en el que 






entidades se preocupen de la percepción que sus usuarios tienen de las 
mismas. 
Los usuarios ciudadanos de las instituciones públicas en nuestro País, en 
su mayoría, no reconocen ni identifican una calidad de servicio y una 
imagen positiva de las mismas, debido a las experiencias negativas que 
generan opiniones desfavorables, además del poco conocimiento de las 
actividades, funciones o gestiones que realizan las instituciones. 
La Municipalidad Provincial de Trujillo de Trujillo, La Libertad tiene como 
Misión: brindar servicios públicos oportunos, en el marco de una gestión 
moderna y promotora de la participación ciudadana en la búsqueda de su 
desarrollo integral, que fomenta los valores, la seguridad, la identidad 
cultural y el bienestar de la población, basada en principios democráticos y 
en una cultura de derechos y deberes ciudadanos; y como visión: promover 
del desarrollo integral, seguro y sostenido de la provincia, líder como 
modelo de gestión municipal, que atiende prioritariamente a los sectores 
más vulnerables, consolidando la prestación de servicios de calidad, con 
personal altamente motivado, calificado y con alta conciencia ciudadana y 
tributaria; logrando una gestión por resultados eficientes, eficaz y que 
protege el medio ambiente.  
En la Municipalidad Provincial de Trujillo, según el diagnóstico de su 
indicador FODA, se pudo visualizar e identificar los problemas y 
deficiencias que existen en la Institución, y que afectan directamente a la 
calidad de servicio e imagen corporativa, como por ejemplo: problemas en 
las pistas por deficiencias en su elaboración o que generan mala imagen a 
la municipalidad, Ausencia de programas de capacitación a los servidores 
públicos en tema de su trabajo diario y alta rotación del personal en 
algunas áreas de la municipalidad; deficiencia en el clima organizacional en 
el personal, que se refleja en deficiencias en el trabajo en equipo, en falta 
de comunicación entre el jefe y sus empleados; base de datos 






laborales de los servidores relacionadas principalmente con incentivos 
percibidos; entre otros. 
 
1.2 . Trabajos previos: 
 
La presente investigación cuenta con los siguientes antecedentes de diferentes 
países:  
 
Abd-El-Salam, Shawky y El-Nahas (2013) En su investigación “El 
impacto de la imagen corporativa y la reputación en la calidad del servicio, 
satisfacción del cliente y la lealtad del cliente. Análisis de casos en una 
compañía internacional de servicios” Tiene como propósito explorar la 
relación entre la imagen corporativa y la reputación, la calidad del servicio, 
satisfacción del cliente y la lealtad del cliente a través de un análisis de caso 
en una de las mayores empresa egipcia. Se desarrolló un cuestionario 
estructurado. Las hipótesis se ensayaron simultáneamente en una muestra de 
650 clientes, dando una tasa de respuesta del 81,25 por ciento. Teniendo 
como una de sus hipótesis: Existe una relación positiva entre la imagen 
corporativa y la reputación y la calidad general del servicio ofrecido por  la 
organización. Varias técnicas de análisis se utilizaron para evaluar las 
relaciones entre las variables que se investigan tales como correlación de 
Pearson, chi-cuadrado, y regresión lineal múltiple. De regresión jerárquica se 
utilizó para evaluar el papel mediador. Los resultados de este estudio han 
mostrado relaciones significativas entre las variables investigadas. También el 
uso de diseño transversal restringe las inferencias que se llega en relación 
con accidentes. Teniendo como resultado de sus hipótesis que existe una 
relación positiva entre la imagen y reputación y calidad de servicio, al igual 
que con la satisfacción al cliente.  
 
Cheng, Shaheen y Cham (2014) Realizaron una investigación “Las 
asociaciones entre el servicio de calidad, Imagen Corporativa, la Satisfacción 






previos han encontrado que hay cuatro puntos de vista críticos relacionados 
con la industria hotelera que permiten a los operadores de hoteles para hacer 
frente a la feroz competencia en la industria y aumentar su margen de 
beneficio: la calidad del servicio, la satisfacción del cliente, imagen 
corporativa, y la fidelidad de los clientes. Teniendo como hipótesis principal: 
La percepción de la calidad del servicio tiene un efecto directo en la imagen 
corporativa. Este estudio trata de evaluar las relaciones entre estas 
perspectivas. Se adoptó el Método de muestreo sistemático. Los datos fueron 
recogidos a través de cuestionarios auto-administrados desde 200 
encuestados. Paquete Estadístico para las Ciencias Sociales (SPSS) se 
utilizó para verificar las hipótesis de la investigación modelo. Los resultados 
revelan que las cuatro variables son significativamente relacionadas entre sí, 
como se indicó que la calidad de servicio percibida tiene una relación directa y 
positiva con imagen corporativa y que son útiles para los operadores de 
hoteles a promover el crecimiento del negocio a largo plazo y asegurar la 
sostenibilidad de la industria hotelera en Malasia. 
 
Jung y Liang (2014) En su artículo “Factores que afectan a la calidad 
de Servicio: Marketing y Relación de Imagen Corporativa” Los objetivos de 
este estudio son investigar el efecto de la relación de la comercialización 
imagen corporativa y la calidad del servicio y la interrelación entre imagen 
corporativa y la calidad del servicio. Teniendo como una de las hipótesis: La 
percepción del cliente de la calidad del servicio afecta positivamente a la 
imagen corporativa del hotel. Los resultados de la encuesta de este estudio 
mostraron que la calidad de servicio afecta positivamente a la imagen 
corporativa y además que la orientación relación afecta positivamente la 
percepción del cliente del hotel imagen corporativa y su calidad de servicio; la 
percepción de la imagen funcional del Hotel; equipos física del hotel, 
decoración y el medio ambiente; y la respuesta del hotel a la percepción del 







Chen, Wei y Yi (2014) En su investigación “La Relación entre 
Responsabilidad Social Corporativa, Calidad de Servicio, la empresa Imagen 
e intención de compra” Este estudio busca explorar la relación entre la 
responsabilidad social de las empresas, la calidad del servicio, imagen 
corporativa, y las intenciones de compra. Además, este estudio también 
examina si imagen corporativa tiene un efecto mediador en las intenciones de 
compra a través de la responsabilidad social de las empresas y la calidad del 
servicio. Teniendo como una de las hipótesis: La calidad del servicio tiene un 
efecto significativamente positivo en la imagen corporativa. En este estudio se 
distribuye 400 cuestionarios, y después de la eliminación 69 cuestionarios que 
eran válidos, había 331 cuestionarios válidos. Lo importante conclusión de 
este estudio es que la responsabilidad social de las empresas tienen un 
efecto significativamente positivo en la imagen corporativa, la calidad del 
servicio, y las intenciones de compra. Además, el servicio calidad tiene un 
efecto positivo en la imagen corporativa y las intenciones de compra. El otro 
importante hallazgo de este estudio es que la imagen corporativa tiene un 
efecto mediador entre la responsabilidad social de las empresas y de 
intenciones de compra, así como entre la calidad del servicio y las intenciones 
de compra. 
 
1.3  Teorías Relacionadas al tema 
 
1.3.1  Definición de calidad de servicios. 
  
 Esta investigación está centrada en el estudio de la calidad de servicio y la 
imagen corporativa, para ello se recurrió a diferentes conceptos y teorías de 
diferentes autores. 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) menciona que:  
En la literatura sobre la calidad del servicio, el concepto de calidad 
se refiere a la calidad percibida, es decir al juicio del consumidor 
sobre la excelencia y superioridad de un producto. En términos de 






superioridad del servicio. En este sentido la calidad percibida es 
subjetiva, supone un nivel de abstracción más alto que cualquiera de 
los atributos específicos del producto y tiene una característica 
multidimensional. Finalmente, la calidad percibida se valora (alta o 
baja) en el marco de una comparación, respecto de la excelencia o 
superioridad relativa de los bienes o  servicios que el consumidor ve 
como sustitutos (p.16).  
               
 Halvadia y  Sharma (2015) señalan que: La calidad del servicio es un factor 
importante en la diferenciación de la oferta de servicios y la construcción de 
ventaja competitiva, ya que los costos de la comparación de las alternativas son 
relativamente bajos en entornos en línea (p.30). 
 
Johnson, Tsiros y Lancioni (1995) señalan que “la calidad del servicio significa 
que  la empresa tiene que coincidir con el servicio esperado y el servicio 
percibido entre sí de manera que se consigue la satisfacción del cliente” (p.8). 
 
Christopher, Payne y Ballantyne (1994) definen que a la calidad de servicio como:  
 
La habilidad de una organización para satisfacer o superar las 
expectativas de los clientes. En ese contexto definen a las 
expectativas de los clientes como sus deseos y necesidades; es 
decir, lo que ellos piensan que debería suministrarles la oferta y no 
lo que podría suministrarles. En otras palabras la calidad de un 
servicio se mide en función de hasta donde los clientes perciben que 
la prestación satisface o supera el nivel de servicio pactado. Para 
completar la definición, debemos poner énfasis en el hecho de que 
la medición de prestación es, en esencia, la medición de la 
prestación percibida, es decir, es la percepción de los clientes lo que 







Para la presente investigación se tomó como referencia la definición de Pérez 
(1994):  
La calidad de servicio  se puede definir como el gap existente entre 
las necesidades y las expectativas del cliente y su percepción que 
tiene del servicio recibido. Resaltando la enorme importancia que en 
los negocios de servicios tiene el valor percibido por el cliente. 
Deduciendo que para mejorar la calidad de servicio se tendrá que 
ajustar las expectativas del cliente de tal manera que se pueda 
gestionar de manera adecuada, aumentarlas o disminuirlas, o 
mejorar la percepción de la realidad (p.94). 
 
Tschohl (2007) sostiene que:  
La calidad de servicio es la orientación que siguen todos los 
recursos y empleados de una empresa para lograr la satisfacción  
de los clientes; esto incluye a todas las personas que trabajan en la 
empresa, y no sólo a las que tratan personalmente  con los clientes 
o los que se comunican con ellos por medio del teléfono, fax, carta o 




Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), sostiene que: 
El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio, utiliza un 
cuestionario tipo Likert que evalúa la calidad de servicio a lo largo de 
cinco dimensiones: Fiabilidad que es habilidad para realizar el 
servicio de modo cuidadoso y fiable. Capacidad de respuesta que es 
la disposición y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar 
un servicio rápido. Seguridad que son los conocimientos y atención 
mostrados por los empleados y sus habilidades para concitar 
credibilidad y confianza. Empatía que es la atención personalizada 
que dispensa la organización a sus clientes y Elementos tangibles 






materiales de comunicación. Está constituido por una escala de 
respuesta múltiple diseñada para comprender las expectativas de 
los clientes respecto a un servicio (p.23). 
 
Sharma y Halvadia (2015) sostienen que, después de una revisión 
en profundidad de la literatura en el área de calidad de servicio en línea, la 
calidad del servicio de banca por Internet y la calidad del servicio del portal 
web, la siguiente lista de importantes dimensiones de la calidad del servicio 
del portal de banca por Internet que se han desarrollado son: La 
información de calidad, que está relacionada con la capacidad del portal de 
banca por Internet para proporcionar suficiente información precisa en 
tiempo real. Diseño de página web, Esta dimensión incluye páginas web 
visualmente atractivas y bien diseñadas. Facilidad de usar, esta dimensión 
hace que la búsqueda, navegación y la conectividad a la página web sea 
muy fácil. Confiabilidad, la fiabilidad y capacidad de la misma para 
proporcionar servicios de acuerdo al compromiso. Seguridad y privacidad, 
privacidad implica la protección de la información personal de los usuarios 
y la seguridad consiste en proteger a los usuarios contra el riesgo de fraude 
y pérdida financiera. Interrogación interactiva, proporcionar la oportunidad y 
la capacidad de compartir opiniones, información y realizar consultas sobre 
los productos y servicios en él. Personalización, está relacionada con la 
capacidad para proporcionar servicios personalizados a los usuarios. 
Calidad de Servicio Básico, que incluye la calidad del servicio de los 
productos clásicos bancarias tales como el procesamiento de pagos, 
solicitud en línea, etc. Otros productos financieros de Calidad de Servicio, 
este servicio incluye la disponibilidad y el rendimiento de productos 
financieros. Valor añadido, está relacionada con el entretenimiento que 
incluye la conectividad con las redes sociales y la disponibilidad de la sala 
de noticias y sala de chat (p.32). 
Johnson, Tsiros y Lancioni (1995) citan que: 
Los autores modelan la calidad de servicio en tres dimensiones y 






globales de calidad de los consumidores que incluye la 
consideración de estos elementos físicos y otros medios de 
producción, tanto tangible e intangible. La segunda dimensión es 
Procesos se refiere a la calidad de la interacción entre el proveedor 
y el consumidor; es decir, cómo se produce el servicio. Ya que la 
producción y el consumo de servicios son inseparables, los 
consumidores con frecuencia deben interactuar con el personal de 
servicio. Por lo tanto, los consumidores a menudo se ven afectados 
directamente por la precesión de la producción de servicios. La 
accesibilidad y disponibilidad del servicio y del proveedor de 
cortesía, la amabilidad y disposición para responder a las preguntas 
son aspectos de la calidad del proceso. Output es la tercera 
dimensión es una medida de lo que se produce como resultado de la 
prestación del servicio. Incluye beneficios intangibles, así como los 
resultados tangibles del servicio, y con mayor frecuencia se trata de 
un cambio en el estado físico o mental del consumidor o un cambio 
en alguna posesión del consumidor (p.9). 
 
1.3.1.2 Medición de la Calidad de Servicio. 
 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) indican que: 
Los items que representan diversas facetas de las 5 dimensiones de 
calidad de servicio se generaron a partir de la piscina inicial de items 
para el instrumento SERVQUAL. Este proceso dio lugar a la 
generación de 22 items. Cada artículo fue refundido en dos estados, 
uno para medir las expectativas sobre las empresas en general 
dentro de la categoría de servicio objeto de la investigación y el otro 
para medir las percepciones sobre la empresa particular cuya 
calidad del servicio que se está evaluando. Se utilizó una escala de 
cinco puntos que van desde "totalmente de acuerdo" (5) a 






agruparon y formaron la primera mitad del instrumento. Los estados 
de percepción correspondientes forman la segunda mitad (p.17). 
 
Sharma y Halvadia (2015) sostienen que: 
La investigación siguió el marco de desarrollo a gran escala. El 
estudio se desarrolló un instrumento de medición de la calidad del 
servicio del portal de banca por Internet. El desarrollo del 
instrumento se basa principalmente en las escalas de calidad de 
servicio percibida propuestos por diversos investigadores en el área 
de la banca por Internet en línea y la calidad del servicio del portal 
web. Después de revisar la literatura pertinente, El cuestionario fue 
puesto a prueba para evaluar la validez del contenido de las escalas 
de medición. En el ejercicio acuerdo escala continua, los jueces 
evaluaron la correspondencia entre cada elemento con la ayuda de 
una construcción presunta utilizando la escala Likert. 
A continuación, el cuestionario con 63 ítems y 10 dimensiones que 
representan la calidad de servicio de banca por internet de portal, 2 
items representativos de la calidad del servicio del portal global de 
banca por Internet y 4 items, que representan la satisfacción general 
hacia el banco fue completado por los usuarios del portal de banca, 
50 internautas que utilizan el portal de banca por Internet en el 
últimas cuatro semanas para asegurar la fiabilidad de la escala. Aquí 
los participantes dieron respuesta y crítica y revisaron el cuestionario 
dado. Se hicieron varias modificaciones en base a la 
retroalimentación de la prueba piloto (pp.33-34). 
 
Johnson, Tsiros y Lancioni (1995) citan que: 
Una prueba de la estructura: Mientras que la teoría de sistemas ha 
sido discutido y su uso por los vendedores de servicios ha sido 
defendida por algunos, se han realizado pocos esfuerzos realizados 
para demostrar la idoneidad del modo empíricamente para este uso. 






estudios empíricos para probar la adecuación del marco sistemas 
para describir las percepciones de calidad de servicio. Uno de los 
objetivos de los estudios fue la identificación de los componentes de 
cada una de las tres dimensiones de la calidad y para determinar en 
qué medida estas dimensiones explican la variación en la 
percepción general de calidad. Un objetivo secundario fue 
determinar el grado en que el marco y las medidas podrían ser 
generalizados a través de diferentes tipos de servicios. La encuesta 
incluyó 29 artículos de calidad de servicio medidos en una escala 
tipo Likert de cinco puntos. Algunos elementos se adaptaron de la 
escala SERVQUAL mientras que otros fueron generados por los 
investigadores. Los elementos de percepción de servicio era el 
mismo para cada tipo de servicio. Para el evaluación inicial de las 
escalas de entrada, proceso y resultado de un análisis factorial se 
realizó con tres factores se especificaron a priori (pp.11-12). 
 
1.3.2 Definición de Imagen Corporativa. 
 
Schelesinger y Alvarado (2009) mencionan que:  
Una imagen es un modelo de la realidad, pero nunca es la realidad 
misma, porque el observador influye notablemente en el resultado, 
ya que las imágenes, en este caso de las organizaciones, son 
elaboradas por vía de la percepción, la experiencia, las 
construcciones mentales y  memoria, y dichas asociaciones 
mantienen cierta estabilidad, si bien la imagen no es algo estático, 
sino que tiene una estructura dinámica sensible influida por los 
cambios que se producen tanto en el entorno social como en las 
estrategias de la organización o de la competencia (p.12). 
 
Bravo, Montaner y Pina (2009) sostienen que: 
La imagen es lo que el público tiene sobre una organización a través 






proceso está en la estrategia y cultura empresarial, donde se 
definen unos objetivos de imagen que reflejan la personalidad de la 
empresa. La personalidad es el conjunto de valores o atributos 
asumidos como propios, y que diferencian a la entidad de los 
competidores. Los objetivos de imagen son trasmitidos a través de 
sistemas de comunicación personales e impersonales, creando así 
una identidad corporativa que la identifica y diferencia frente al resto, 
y que se plasma en el nombre, logotipo y colores corporativos. 
(p.69). 
Martínez, Montaner, Pina, Bravo y Carrasco (2008) señalan que: 
El análisis de las percepciones de los consumidores sobre una 
entidad se denomina en la literatura de marketing como estudio de 
la imagen corporativa. Este concepto hace referencia habitualmente 
a la imagen asociada a nombre de una organización y se basa en 
las percepciones de los grupos de interés sobre dicha organización. 
Hoy en día, las organizaciones son conscientes de que una imagen 
corporativa fuerte favorece la atracción y el beneplácito de todos los 
agentes del mercado como los inversores, trabajadores actuales de 
la empresa y futuros aspirantes; obstaculiza los movimientos de los 
competidores y aumenta los beneficios de la compañía (p.9). 
 
Pasquel, Báez, Pauker y Apolo (2016) acotan que: 
La imagen corporativa se puede definir como una evocación o 
representación mental que conforma cada individuo, formada por un 
cúmulo de atributos referentes a la compañía; cada uno de esos 
atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinación de 
atributos ideal de dicho individuo (p.5). 
 
Mat’ova, Dzian, Triznová, Palus y Parobek (2015) citan que:  
La imagen corporativa se puede definir como una evocación o 
representación mental que conforma cada individuo, formada por un 






atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinación de 
atributos ideal de dicho individuo (p.226). 
 
Sánchez y Pintado (2013) sostiene que: 
La imagen corporativa se puede definir como una evocación o 
representación mental que conforma cada individuo, formada por un 
cúmulo de atributos referentes a la compañía; cada uno de esos 
atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinación de 




Para la presente investigación se tomó como referencia las discusiones de: 
Schelesinger y Alvarado (2009) sostiene que:  
Las siete dimensiones para medir la imagen corporativa de una 
organización son: Dinámica, es la forma o manera en la que se 
desenvuelve una organización enfocada a resultados; pues los 
equipos de trabajo se crean en función a cada proyecto y se 
concede amplia autonomía a personal para liderar y tomar 
decisiones, la proximidad entre funcionarios y usuarios para 
fomentar la colaboración, por lo que es preciso mantener la 
motivación y compromiso por parte de la organización. Eficiente, es 
aquella organización capaz de lograr sus objetivos y que cumple con 
su trabajo. Amigable, es aquella organización que cuenta con 
funcionarios que se comportan con muestras de amabilidad y 
cortesía. Innovadora, es aquella organización que cuenta con un 
plan estratégico definido, que tiene visión para identificar lo que 
requiere la sociedad, para procesarla y lograr la aptitud interna y 
externa para la superación en conjunto. Progresista, se refiere a 
aquellas organizaciones que persiguen el progreso social, 






organización que brinda confianza a sus usuarios al hacer uso de 
cualquiera de sus servicios brindados (p.19).  
 
Bravo, Montaner y Pina (2009) indican que:  
Obtuvieron cinco dimensiones de la Imagen corporativa, son: 
Servicios Ofrecidos que son la Cantidad y atractivo de los servicios, 
intereses (recibidos y cobrados), comisiones. Localización  que es el 
Acceso a parking, apariencia de la oficina, ambiente. 
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) si la organización realiza 
obras sociales, benéficas y culturales, concienciadas con el medio 
ambiente y comprometida con la sociedad. Impresión global cuando 
a organización cumple con promesas y está ligada a los valores, 
transmite confianza, simpatía y buena impresión a sus usuarios. 
Personal: Amabilidad, competencia, conocimientos, apariencia 
(pp.70-73). 
 
Martínez, Montaner, Pina, Bravo y Carrasco (2008) citan que: 
Las dimensiones de la imagen corporativa son: Acceso a servicios 
que es la facilidad de acceso y utilización de los servicios de la 
entidad. Entorno (Servicescape) que es la valoración del entorno. 
Servicios ofrecidos que hace referencia a su atractivo y variedad. 
Personal que es la valoración del personal de la entidad. Seguridad 
que es la que obtienen los clientes de la entidad. Reputación que es 
el grado que los clientes pueden confiar en la entidad. 
Responsabilidad social corporativa que es la implicación de la 
entidad con la sociedad en general. Dinamismo e Innovación que es 
el grado en que la entidad se adapta al entorno e innova. 
Personalidad que son los sentimientos que genera el nombre de la 









Pasquel, Báez, Pauker y Apolo (2016) acotan que: 
Las dimensiones o categorías de la imagen corporativa son: Calidad 
del bien o servicio: esta categoría hace referencia al conjunto de 
características del bien o servicio que influyen en el proceso de 
decisión de compra de los consumidores y usuarios, pues de estos 
atributos depende el garantizar la satisfacción de las necesidades 
del cliente, tomando en consideración el punto de vista del mercado 
y no el empresarial. De esta manera, es esencial que estas 
propiedades se encuentren correctamente reguladas y sean sobre 
todo constantes. Calidad de infraestructura: esta categoría hace 
referencia a poseer espacios adecuados, cómodos, que cuenten con 
todos los servicios y la tecnología más avanzada; son elementos 
decisivos que pueden llegar a beneficiar las actividades  
empresariales de toda compañía. Confianza en la organización: 
compromiso, integridad productos y servicios, objetivo y 
operaciones. Variedad en los productos y servicios: que la empresa 
cuente con una variedad de los mismos que permita satisfacer las 
necesidades y preferencias de los clientes. Precio del servicio o 
producto: se precisa la necesidad de diferenciar el valor conceptual 
entre 3 términos: costo, valor y precio (pp.9-10). 
 
Mat’ova, Dzian, Triznová, Palus y Parobek (2015) mencionan que:  
La imagen corporativa cuenta con 7 dimensiones.  Agradables: 
Amable, abierta y directa, preocupados, tranquilizador, de apoyo, 
agradable, honesto, sincero, confiable, socialmente responsable. 
Empresa: Atractivo, de moda, nuevo, imaginativa, hasta a la fecha, 
emocionante e innovador, extrovertida, audaz. Competencia: 
Confiable, seguro, trabajador, ambiciosa, orientada hacia objetivos y 
líder en técnica, corporativa. Atractivo o elegante: encantador, con 
clase, elegante, de prestigio, exclusivo, refinado, elitista. Crueldad: 
arrogante, agresivo, egoísta, introspectivo, autoritaria, controlador. 






1.3.2.2 Medición de la imagen corporativa. 
 
Schelesinger y Alvarado (2009) indica que: 
Para medir la imagen corporativa de la organización, se elaboró una 
encuesta conformada por siete ítems respectivamente. Con base en 
las escalas empleadas por Ahearne, Bhattacharya y Gruen (2005) 
para medir las características percibidas de la organización se 
adaptaron las escalas al contexto de la investigación. Se utilizó 
escala tipo Likert con cinco puntos de asignación de respuesta 
anclados en 1 (Totalmente en desacuerdo) y 5 (Totalmente de 
acuerdo). Los datos obtenidos fueron estudiados con técnicas de 
análisis de varianza, con la ayuda del programa SPSS (SPSS, 1989-
2003) (p.18). 
 
Bravo, Montaner y Pina (2009) citan que:  
Para la elaboración de la escala de imagen corporativa en las 
entidades financieras, se partió de las dimensiones más citadas en 
la literatura previa. De esta forma, se construyó una escala inicial de 
32 indicadores, siendo todos ellos importantes para el consumidor a 
la hora de elegir su entidad. En el cuestionario realizado, se pedía a 
los encuestados que valoraran una entidad financiera concreta en 
cada uno de los 32 indicadores propuestos. Asimismo, el 
cuestionario contenía otra serie de preguntas relativas a su actitud y 
comportamiento hacia dicha entidad. La encuesta se realizó a través 
de un muestreo por cuotas de edad y sexo en proporción a la de la 
población de cada ciudad en la que se realizó el trabajo de campo. 
Además, y con objeto de evitar que las respuestas hacia una entidad 
pudieran afectar las valoraciones subsiguientes hacia otras 
entidades, cada encuesta se centraba exclusivamente en una sola 
entidad. En total, se obtuvieron 450 encuestas repartidas a partes 







Martínez, Montaner, Pina, Bravo y Carrasco (2008) señalan que: 
Se diseñó una encuesta genérica en la que posteriormente se 
incluyó el nombre de cada una de las entidades elegidas, 
trabajándose en total con cinco cuestionarios distintos. El objetivo de 
la primera parte del cuestionario era valorar las percepciones de los 
encuestados respecto a la entidad asignada; es decir, su imagen 
corporativa. Se redactaron 32 afirmaciones relacionadas con el 
banco o caja de ahorros correspondiente en cada caso. A los 
encuestados se les pidió que indicasen su grado de acuerdo o 
desacuerdo con las mismas en una escala de 7 puntos. La segunda 
parte de la encuesta incluía una serie de preguntas que pretendían 
profundizar en la relación del encuestado con la entidad. Así, se 
analizó el grado de conocimiento y familiaridad de los encuestados 
con la entidad, su actitud global hacia la entidad y la intención de 
contratación. El tercer bloque de preguntas del cuestionario 
permitiría conocer las principales características y hábitos de los 
encuestados en relación a las entidades financieras. Se preguntó 
por cuestiones como el número de entidades con las que trabaja, 
nombre de la entidad principal, si es o ha sido cliente de la entidad 
que le corresponde valorar, etc. En el último bloque de la encuesta 
se introdujeron una serie de preguntas relacionadas con las 
características sociodemográficas del propio encuestado. Así, se 
solicitaba información acerca del sexo, la edad, el nivel de estudios, 
la situación laboral, el número de personas que vivían en el hogar y 
el nivel de ingresos del mismo (p.20). 
 
Pasquel, Báez, Pauker y Apolo (2016) acotan que: 
La construcción de las siguientes afirmaciones de la encuesta se las 
realizó en base a los casos de estudios, puesto que a través de una 
profunda investigación y comprensión de cada una de las variables 
como: calidad de bien y servicio, calidad de infraestructura, 






precio; se logró establecer ciertos parámetros que marcan la 
diferencia a la hora de puntuar estas categorías. En base a la 
aplicación de instrumentos de investigación, datos obtenidos, 
reflexión y análisis, la persona o equipo encargado de aplicar el 
modelo deberá tomar una decisión para otorgar una puntuación a 
cada parámetro que compone la categoría, tomando en cuenta los 
significados de puntuación presentados por Martínez (1994); El 
resultado final se multiplica por 10 al considerar el número de ítems 
de los parámetros, siendo este el porcentaje de cumplimiento o no 
de cada categoría: 6,4 x 10 = 64. Luego de ello se procede a colocar 
el porcentaje de valoración total conseguido a través de la formula, 
lo cual permitirá al final tener una valoración por cada categoría 
además de un promedio general sobre la percepción de imagen 
desde los stakeholders (pp.11-14). 
 
Mat’ova, Dzian, Triznová, Palus y Parobek (2015) mencionan que:  
Se decidió utilizar el método Escala carácter corporativo, que fue 
desarrollado y probado por Davies et al. (2001, 2004). Este método 
se utiliza para medir la imagen y la identidad de las empresas. 
Utilizando esta escala nos puede revelar la brecha entre la identidad 
corporativa e imagen corporativa. Esta escala consiste en siete 
dimensiones de personalidad corporativa: "agradable, empresa, 
competencia, elegante, Crueldad, Informalidad y machismo" 
(Whelan y Davies 2007; Davies et al 2004). Utilizamos encuesta 
como método de recolección de datos, que permite obtener datos 
sobre los puntos de vista y opiniones de los encuestados. Para 
hacer frente a las entrevistas se llevaron a cabo con 546 
encuestados. Toda la escala consta de 49 artículos (que refleja los 
rasgos de la personalidad humana) y 14 facetas. Para revelar la 
imagen de la empresa mediante el uso de este método son los 
encuestados pidió imaginar que la compañía "ha llegado a la vida 






escala de tipo Likert (de 1 - muy en desacuerdo a 5 - muy de 
acuerdo) (pp.226-227).  
1.3.3 Calidad de Servicio e Imagen Corporativa. 
 
Jung y Liang (2014) sostienen que: 
Con el aumento de producto y servicio homogeneizado en calidad y 
precio como resultado de las crecientes competencias en las 
diferentes organizaciones, la imagen corporativa se ha convertido en 
una valiosa herramienta de marketing. La imagen corporativa se 
refiere a la actitud global subjetiva y la impresión que los 
consumidores elaboran en función de los productos y servicios 
prestados por las empresas y / o en relación de la información y la 
experiencia obtenida a partir de la participación de los consumidores 
en actividades sociales relevantes. La imagen corporativa se refiere 
a la subjetividad del consumidor, es decir a los sentimientos y 
opiniones sobre la empresa. Muchos estudiosos creen que la 
imagen corporativa simboliza los productos o servicios 
proporcionados por las empresas para mejorar la percepción del 
consumidor de los servicios específicos ofrecidos, lo que ayuda a 
minimizar las incertidumbres de los consumidores cuando se toman 
decisiones de compra. Aunque no todos los clientes insatisfechos 
mencionan sus opiniones sobre las experiencias desagradables de 
queja a la empresa, y en cambio, optan por no apoyar directamente 
la empresa. Sin embargo, también encontraron que uno de los 
factores más influyentes que causa a los clientes una realidad de 
querer expresar una queja era la imagen corporativa. En 
consecuencia, la imagen corporativa es un factor importante que 
afecta a la compra de los consumidores y de quejas del consumidor 
Eruditos sostienen diferentes opiniones sobre la interrelación de la 








1.4 Formulación del problema 
 
¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la imagen corporativa percibida 
por los usuarios del Distrito de Trujillo de la Municipalidad Provincial de Trujillo, 
año 2016?   
 
1.5 Justificación del estudio 
 
Según el criterio de Hernández, Fernández y Baptista (2010), el siguiente trabajo 
se justifica por: 
 
Conveniencia. Porque se trata de demostrar la relación entre la calidad de 
servicio y la Imagen Corporativa, sean tangibles e intangibles 
(Organización, Merchandising, tiempo de espera, atención al cliente, entre 
otros) de la Municipalidad Provincial de Trujillo para así demostrar si el 
funcionamiento de esta satisface todas las expectativas de los servicios 
ofrecidos.  
Relevancia social. Porque al mejorar la calidad de servicio y la Imagen 
Corporativa de la Municipalidad Provincial de Trujillo, contribuirá al 
fortalecimiento de esta y garantizando así confiabilidad para los usuarios y 
servidores públicos. 
Implicaciones prácticas. Porque determina la relación que existe entre la 
Calidad de servicio y la Imagen Corporativa de la Municipalidad Provincial 
de Trujillo, además de lograr los objetivos planteados, logrando la 
justificación metodológica ya que emplearemos la investigación científica, 
utilizando técnicas de investigación como cuestionarios para 
posteriormente procesarlos en una base de datos y así de esta manera 
obtener los resultados que se presentaran en la investigación. 
Valor teórico. Porque busca mediante la aplicación de la teoría y los 
conceptos básicos de la Imagen corporativa y calidad de servicio, despertar 
la necesidad e importancia de estas para las organizaciones que den como 






Utilidad metodológica. Porque servirá como referencia para profesionales 
e investigadores que quieran realizar  investigaciones de este tipo que 
traten de encontrar relación entre La imagen corporativa y calidad de 




Existe relación directa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa 
percibida por los usuarios del Distrito de Trujillo de la Municipalidad Provincial de 




1.7.1 Objetivo General. 
 
Determinar la relación que existe entre la Calidad de servicio y la Imagen      
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, 
año 2016. 
 
1.7.2 Objetivos Específicos. 
 
 Determinar si la fiabilidad se asocia con la imagen corporativa percibida por 
los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 2016. 
 Determinar si la capacidad de respuesta se relaciona con la imagen 
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de 
Trujillo, año 2016. 
 Determinar si la seguridad se relaciona con la imagen corporativa percibida 
por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 2016. 
 Determinar si la empatía se relaciona con la imagen corporativa percibida 






 Determinar si los elementos tangibles se relacionan con la imagen 
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de 

















































2.1 Diseño de investigación 
 
El diseño de esta investigación cuantitativa de corte transversal-no          
experimental de  tipo descriptivo-correlacional y se utilizará la técnica de encuesta 
para obtener la información a través de un cuestionario estructurado y validado.   
 
2.2 Variables, operacionalización de variables: 
       
Variables: Variable 1: Calidad de Servicio  
  Variable 2: Imagen Corporativa 
 






















Variable Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores Escala de Medición 
Calidad de 
Servicio 
Pérez (1994), la 
calidad de servicio se 
puede definir como el 
gap existente entre las 
necesidades y las 
expectativas del 
cliente y su percepción 
que tiene del servicio 
recibido. Resaltando la 
enorme importancia 
que en los negocios de 
servicios tiene el valor 
percibido por el 
cliente (p.94). 
Se definió a través 




compuesto por 17 
preguntas 
repartidas en 5 
dimensiones,  
Parasuraman,  
Zeithaml y Berry 
(1988). 
Fiabilidad 
Cumple sus promesas 
Ordinal 
Interés por resolver problemas de 
los usuarios 




Brindan servicio con urgencia. 








Velar por los intereses de los 
usuarios 
Captación de necesidades de los 
usuarios 

























Sánchez y Pintado (2013), se 
puede definir como una 
evocación o representación 
mental que conforma cada 
individuo, formada por un 
cúmulo de atributos 
referentes a la compañía; 
cada uno de esos atributos 
puede variar, y puede 
coincidir o no con la 
combinación de atributos 
ideal de dicho individuo 
(p.18). 
Se definió a través de la 
aplicación de un 
cuestionario adaptado a 
la escala de Likert, 
compuesto por 6 
preguntas repartidas en 
6 dimensiones, 





Eficiencia de los 
funcionarios 
Amigable 












2.3 Población y muestra 
 
2.3.1. Población. 
N1: Conformada por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, de 
ambos  sexos, entre las edades de 15 a 65 años del Distrito de Trujillo, que son 
204,721 personas.  
Los datos fueron extraídos del Censos Nacionales 2007: XI de Población y VI de 
Vivienda, INEI. (ANEXO N°13) 
 
2.3.2. Muestra. 
Para esta investigación se aplicará la fórmula para poblaciones infinitas, puesto 




n = Número de elementos de la muestra. 
Z2= Nivel de confianza. (1.96)  
p = Probabilidad de éxito. (0.5) 
q = Probabilidad de fracaso. (0.5) 
e2= Margen de error. (0.052) 
 
Aplicando la fórmula con un nivel de confianza del 95% y un error máximo de 
estimación del 0.05, se calcula que el tamaño de la muestra es 385 personas. 
 














Técnicas e instrumentos 
Variable Técnica Instrumento 
Calidad de servicio Encuesta Cuestionario 
Imagen corporativa Encuesta Cuestionario 
 
2.4.2 Validez. 
Los instrumentos fueron validados por los especialistas en el tema (Marketing), 
en este caso por los Mg. Ugarriza Gross Omar, Mg. Maguiña Rivero Omar.  
 
2.4.3 Confiabilidad. 
El instrumento de medición de las variables de la presente investigación fue 
puesto a prueba a 20 usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, para 
determinar el coeficiente de alfa de Cronbach se utilizó el software SPSS versión 
20. 
 
Para la variable Calidad de Servicio dio como resultado 0.712 de alfa de 
Cronbach, el cual es aceptable. (Anexo N°3) 
 
Para la variable Imagen Corporativa dio como resultado 0.7 de alfa de Cronbach, 
el cual se considera aceptable. (Anexo N°4) 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Los métodos que se utilizó para nuestro análisis de datos son los siguientes: 
- Elaboración de la matriz de la base de datos para digitar la información 
recogida del instrumento utilizando el programa Excel.  
- Estadística descriptiva: En medias de tendencia central (media aritmética, 
desviación estándar, varianza), tablas estadísticas para interpretar la 






- Prueba Estadística: porcentajes simples. 
- Coeficiente de correlación de spearman para la prueba de hipótesis 
Tabla 2.3 











Nota: Se observa los diferentes niveles del coeficiente para dar la 
interpretación requerida, según el caso. 
 
Tabla 2.4 
Rango de porcentajes de la percepción de los usuarios de la Municipalidad 






Nota: Se observa según los rangos la interpretación requerida para que se 




0 Relación positiva nula 
           0      -    0,2 Relación positiva muy baja 
        0,2      -   0,4 Relación positiva baja 
        0,4      -   0,6 Relación positiva moderada 
        0,6      -   0,8 Relación positiva alta 
        0,8      -   1 Relación positiva muy alta 
1 Relación perfecta 
Escala Significado 
Rango de porcentajes de 
la percepción de los 
usuarios 
1 Muy bueno 0-20 
2 Bueno 20-40 
3 Regular 40-60 
4 Malo 60-80 






2.6 Aspectos éticos 
 
En el presente estudio se protegió la identidad de cada uno de los sujetos de 
estudio y se tomó en cuenta las consideraciones éticas pertinentes, tales como 
confidencialidad, libre participación y anonimato de la información. 
Confidencialidad: La información obtenida no será revelada ni divulgada para 
cualquier otro fin. 
Libre participación: Se refiere a la participación de los jóvenes beneficiarios sin 
presión alguna, pero si motivándolos sobre la importancia de la investigación. 









































3.1. Percepción de la Calidad de Servicio. 
Tabla 3.1 
Descripción de la percepción de la variable calidad de servicio 
Variable Dimensiones Promedio 
Calidad de servico Fiabilidad 2.69 
Capacidad de Respuesta 2.66 
Seguridad 2.76 
Empatía 2.64 
Elementos Tangibles 2.85 
Promedio total 2.72 
 
Nota: Como podemos observar el promedio total es 2.72, lo que equivale al 
54.4%, lo cual quiere decir que la calidad de servicio percibida por los 
usuarios es regular. 
 
3.2. Percepción de la Imagen Corporativa. 
Tabla 3.2 
Descripción de la percepción de la variable imagen corporativa 
Variable Dimensiones Promedio 






Promedio total 2.65 
 
Nota: Como se observa el promedio total es 2.65, representado en porcentaje al 









3.3 Relación entre la Fiabilidad y la Imagen Corporativa. 
 
Tabla 3.3 






Rho de Spearman Fiabilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,568** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
ImagenCorporativa Coeficiente de correlación ,568** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
Nota: La correlación entre fiabilidad e imagen corporativa es positiva moderada, 
.568. Esto significa que a mayor fiabilidad de la MPT percibida por sus usuarios 
también habrá mayor valoración de la imagen corporativa por parte de los 
usuarios, aunque solo con un grado de correlación positiva moderada. 
 
3.4 Relación entre Capacidad de Respuesta e Imagen Corporativa. 
Tabla 3.4 
Descripción de la relación entre capacidad de respuesta e imagen corporativa 




Rho de Spearman Capacidad de respuesta Coeficiente de correlación 1,000 ,646** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Imagen corporativa Coeficiente de correlación ,646** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
 
Nota: Como se observa la correlación que existe entre capacidad de respuesta e 
imagen corporativa es positiva alta, teniendo como resultado .646, lo cual indica 
que a mejor capacidad de respuestas de los funcionarios de la MPT percibida por 
los usuarios, también existe mejor percepción de los usuarios de la imagen 





3.5 Relación entre Seguridad e Imagen Corporativa. 
Tabla 3.5 
Descripción de la relación entre seguridad e imagen corporativa 
Correlaciones Seguridad Imagen 
Corporativa 
Rho de Spearman Seguridad Coeficiente de correlación 1,000 ,654** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
ImagenCorporativa Coeficiente de correlación ,654** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
 
Nota: Como podemos ver la relación que existe entre la dimensión seguridad con 
respecto a la variable Imagen corporativa es positiva alta, .654. Esto significa que 
a mayor seguridad de la MPT percibida por sus usuarios existe mayor valoración 
de la imagen corporativa por parte de los usuarios.  
 
3.6 Relación entre Empatía e Imagen Corporativa. 
 
Tabla 3.6 
Descripción de la relación entre empatía e imagen corporativa 
Correlaciones Empatía Imagen 
Corporativa 
Rho de Spearman Empatía Coeficiente de correlación 1,000 ,659** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Imagen 
Corporativa 
Coeficiente de correlación ,659** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
 
Nota: La relación que existe entre la dimensión empatía respecto a la variable 
Imagen Corporativa es positiva alta, .659. Esto significa que a mayor empatía de 
la MPT percibida por los usuarios existe mayor valoración de la imagen 






3.7 Relación entre Elementos Tangibles e Imagen Corporativa. 
Tabla 3.7 





Rho de Spearman Elementos Tangibles Coeficiente de correlación 1,000 ,644** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Imagen Corporativa Coeficiente de correlación ,644** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
 
Nota: La relación que existe entre la dimensión elementos tangibles respecto a la 
variable Imagen Corporativa es positiva alta, .644. Esto implica que a mayor 
valoración percibida por parte de los usuarios sobre los elementos tangibles de la 
MPT existe mayor valoración de la imagen corporativa percibida por los usuarios. 
 
3.8 Relación entre Calidad de Servicio e Imagen Corporativa. 
Tabla 3.8 
Descripción de la correlación entre calidad de servicio e imagen corporativa 
Correlaciones 




Rho de Spearman Calidad de servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,722** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Imagen corporativa Coeficiente de correlación ,722** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
 
Nota: Como podemos observar la correlación entre calidad de servicio e imagen 
corporativa es positiva alta, .722, quiere decir que a mayor calidad de servicio de la 
MPT percibida por los usuarios, la valoración de los usuarios sobre la imagen 





  Contrastación de la hipótesis 
La presente investigación planteó la hipótesis: Existe relación directa entre la 
calidad de servicio y la imagen corporativa percibida por los usuarios del 
Distrito de Trujillo de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 2016. Esta 
hipótesis queda demostrada al observar que la variable Calidad del servicio obtiene 
como promedio 2.72 y que la variable Imagen Corporativa obtiene como promedio 
2.65. El análisis de correlación de las variables a través de la prueba de hipótesis 
Rho de Spearman expresa que la relación entre la Calidad del Servicio y la Imagen 
Corporativa es positiva alta (0.722) según la escala establecida por la investigación. 
Es decir, mientras la Municipalidad presenta variaciones en el nivel de la calidad del 
servicio percibida por sus usuarios, la valoración de los usuarios sobre la imagen 
corporativa también variará de manera proporcional directa.  
La correlación entre fiabilidad e imagen corporativa es positiva moderada, .568. Es 
decir, que a mayor fiabilidad de la MPT percibida por sus usuarios existe mayor 
valoración de la imagen corporativa por parte de los usuarios, aunque solo con un 
grado de correlación positiva moderada. 
La correlación que existe entre capacidad de respuesta e imagen corporativa es 
positiva alta, teniendo como resultado .646, esto significa que a mayor capacidad de 
respuestas de los funcionarios de la MPT percibida por los usuarios, existe mayor 
valoración de la imagen corporativa de la MPT percibida por los usuarios. 
La dimensión seguridad con respecto a la variable Imagen corporativa es positiva 
alta, .654. Esto significa que a mayor seguridad de la MPT percibida por sus 
usuarios existe mayor valoración de la imagen corporativa por parte de los usuarios. 
La relación que existe entre la dimensión empatía respecto a la variable Imagen 
Corporativa es positiva alta, .659. Esto significa que a mayor empatía de la MPT 
percibida por los usuarios existe mayor valoración de la imagen corporativa por 
parte de los mismos usuarios.  
Por último, la relación que existe entre la dimensión elementos tangibles respecto a 
la variable Imagen Corporativa es positiva alta. Por tanto, a mayor valoración 
percibida por parte de los usuarios sobre los elementos tangibles de la MPT existe 
























El presente capítulo muestra el análisis de los resultados de la investigación 
respecto a las variables y dimensiones antes presentadas, sustentándonos en 
las encuestas aplicadas a los usuarios del distrito de Trujillo que hacen uso de 
los servicios municipales, así mismo nos brindaron información fundamental para 
poder corroborar lo que en teoría nos estaban brindando diversos autores, sobre 
la relación que existe entre las variables calidad de servicio e imagen corporativa, 
para comprobar nuestros resultados obtenidos, teniendo como primer objetivo 
específico, la relación existente entre la Fiabilidad y la Imagen Corporativa se 
puede determinar que es positiva moderada teniendo una correlación de (0.568) 
según la escala establecida por la prueba estadística Rho de Spearman. Esta 
relación indica que mientras la Municipalidad cumpla en mayor medida con lo 
prometido, muestre considerable interés en resolver los problemas e incremente 
la predisposición a brindar información sobre las actividades que realiza; en 
consecuencia, el usuario mostrará mayor aprobación hacia la Municipalidad y 
confiará en mayor medida, siendo esta nueva valoración de su imagen 
corporativa beneficiosa para el ejercicio de la gestión municipal. Así, lo 
establecen Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), definiendo a la fiabilidad como 
la habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso; y respaldados por lo 
expuesto por Sharma y Halvadia (2015) acerca de que una dimensión importante 
en la calidad del servicio es la confiabilidad, la fiabilidad y la capacidad de la 
organización para proporcionar servicios de acuerdo al compromiso.  
 
La relación entre la Capacidad de Respuesta y la Imagen Corporativa es positiva 
alta (0.646) según la escala establecida por la prueba estadística Rho de 
Spearman. Esta relación muestra que mientras la Municipalidad considere como 
prioridad el brindar un servicio con urgencia, es decir, ante un imprevisto 
reaccione en el menor tiempo posible eficientemente; el usuario sentirá mayor 
satisfacción con la capacidad de respuesta de la Municipalidad incrementando la 






Zeithaml y Berry (1988) tienen sobre la capacidad de respuesta como la 
disposición y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio 
rápido. Asimismo, mientras la Municipalidad motive a los funcionarios quienes 
brindan el servicio municipal, a tener predisposición para la atención al usuario, 
entonces la valoración del usuario respecto de la imagen corporativa de la 
Municipalidad incrementará, coincidiendo en este punto con Johnson, Tsiros y 
Lancioni (1995) quienes establecen que la segunda dimensión de la calidad del 
servicio es procesos y se refiere a la calidad de la interacción entre el proveedor 
y el usuario, ya que la oferta y demanda de servicios son inseparables, y por lo 
tanto, los usuarios a menudo se ven afectados directamente por la precepción de 
la oferta de servicios. Dichos autores mencionan también que la accesibilidad y 
disponibilidad del servicio, la amabilidad y disposición para responder a las 
preguntas son aspectos de la calidad del proceso. De igual manera, la relación 
positiva moderada que establece el presente estudio sobre las variables 
capacidad de respuesta e imagen corporativa,  concuerda con el estudio 
realizado por Chen, Wei y Yi (2014) donde se concluye que un servicio de 
calidad tiene un efecto positivo y mediador entre la imagen corporativa y las 
intenciones de compra. Si bien, la Municipalidad pertenece al sector público y no 
tiene relación con las intenciones de compra que se dan en el sector privado, 
para efectos de nuestra investigación las intenciones de compra se interpretan 
como muestras de aprobación por parte del usuario de los servicios municipales. 
 
La relación entre la Seguridad y la Imagen Corporativa es positiva alta (0.654) 
según la escala establecida por la prueba estadística Rho de Spearman. De 
acuerdo con la definición de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) la seguridad 
está referida a los conocimientos y atención mostrados por los empleados y sus 
habilidades para concitar credibilidad y confianza; este resultado expone que 
mientras la Municipalidad ofrezca mayor grado de confianza y seguridad en 
todas sus operaciones, se esfuerce en mostrar cortesía y demuestre 
conocimiento sobre los problemas que aquejan a los usuarios; en consecuencia, 






gestión municipal y esto favorecerá a la imagen corporativa. Además, la 
confianza y seguridad en sus operaciones, se refiere también a la protección 
ante cualquier tipo de eventualidad delictiva dentro y fuera de las instalaciones 
municipales, tal y como Sharma y Halvadia (2015) señalan definiendo a la 
privacidad como la protección de la información personal de los usuarios y a la 
seguridad consiste en proteger a los usuarios contra el riesgo de fraude y pérdida 
financiera. 
 
La relación entre la Empatía y la Imagen Corporativa es positiva alta (0.659) 
según la escala establecida por la prueba estadística Rho de Spearman. A través 
de la definición de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) sobre empatía como la 
atención personalizada que dispensa la organización a sus clientes; se 
demuestra que mientras la Municipalidad garantice la calidad en la atención que 
realizan sus funcionarios, se encamine a velar por los intereses de los usuarios 
incrementando la capacitación de éstos según sus necesidades y mejore sus 
horarios de manera que resulten convenientes a la población; en tal sentido, la 
valoración del usuario respecto de la Municipalidad será en mayor aprobación, 
teniéndola referida como una organización mucho más amigable y eficiente. Al 
igual como lo señala Schelesinger y Alvarado (2009), amigable, es aquella 
organización que cuenta con funcionarios que se comportan con muestras de 
amabilidad y cortesía; y eficiente es aquella organización que es expeditiva y 
cuidadosa en el uso de sus recursos, sin afectar la calidad de los resultados; 
todo ello contribuye a elevar la empatía con los usuarios de los servicios 
municipales.   
 
La relación entre la Elementos Tangibles y la Imagen Corporativa también es 
positiva alta (0.644) según la escala establecida por la prueba de hipótesis Rho 
de Spearman. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), define a los elementos 
tangibles como la apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 
materiales de comunicación diseñados para comprender las expectativas de los 






resultados obtenidos, se afirma que mientras la Municipalidad se esfuerce en 
modernizar sus equipos y presentar una infraestructura visualmente atractiva que 
genere buena presencia, incluyendo la actualización de materiales informativos 
que entrega a los ciudadanos; el poblador incrementará su valoración respecto 
de la imagen corporativa de la Municipalidad.  
 
 
La variable Calidad del servicio, evaluada según las dimensiones que establece 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) como son: fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad, empatía y elementos tangibles; obtiene como promedio 
2.72 interpretándose que la calidad en el servicio que ofrece la Municipalidad a 
sus usuarios es poco eficiente según la escala de Likert establecida para su 
evaluación. 
 
De igual manera, la variable “Imagen Corporativa”, evaluada según las 
dimensiones que establece Schelesinger y Alvarado (2009) como son: dinámica, 
eficiente, amigable, progresista, y segura; obtiene como promedio 2.65 
interpretándose que la imagen corporativa según la valoración de los usuarios de 
los servicios municipales es poco aprobatoria en la escala de Likert establecida 
para su evaluación. Tal como en la variable calidad de servicio, las dimensiones 
que comprende la variable imagen corporativa. 
 
La correlación de las variables a través de la prueba de hipótesis Rho de 
Spearman expresa que la relación entre la Calidad del Servicio y la Imagen 
Corporativa es positiva alta (0.722)  según la escala establecida por la 
investigación. Es decir, mientras la Municipalidad presente variaciones en el nivel 
de la calidad del servicio percibida por sus usuarios, la valoración de los usuarios 







Lo resultados obtenidos concuerdan con lo investigado por Abd-El-Salam, 
Shawky y El-Nahas (2013) en su estudio: Impacto de la imagen corporativa y la 
reputación en la calidad del servicio, satisfacción del cliente y la lealtad del 
cliente, donde concluye que existe una relación positiva entre la imagen y 
reputación y calidad de servicio, al igual que con la satisfacción al cliente.  
 
Por otro lado, dichos resultados también coinciden con lo estudiado por Cheng, 
Shaheen y Cham (2014) en su investigación: Las asociaciones entre el servicio 
de calidad, Imagen Corporativa, la Satisfacción al cliente y Lealtad: Evidencia 
desde el hotel de Malasia Industria, donde los resultados revelan que las cuatro 
variables son significativamente relacionadas entre sí, como se indicó que la 
calidad de servicio percibida tiene una relación directa y positiva con imagen 
corporativa y que son útiles para los operadores de hoteles a promover el 
crecimiento del negocio a largo plazo y asegurar la sostenibilidad de la industria 
hotelera en Malasia, con lo cual, para incrementar la aprobación del usuario, la 
Municipalidad debe mejorar la calidad de su servicio en materia de fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad, empatía y elementos tangibles. En tal 
sentido, se comprueba con lo afirmado por Jung y Liang (2014) en su artículo 
Factores que afectan a la calidad de Servicio: Marketing y Relación de Imagen 
Corporativa, donde los resultados de la encuesta del estudio mostraron que la 
calidad de servicio afecta positivamente a la imagen corporativa ….la percepción 
de la imagen funcional del Hotel; equipos física del hotel, decoración y el medio 
































1. Se observó que la calidad del servicio es una dimensión fundamental ya que 
se relaciona de manera directa sobre la imagen corporativa de la 
Municipalidad Provincial de Trujillo percibida por los usuarios de los servicios 
municipales durante el año 2016, representado por una correlación del .722. 
 
2. Los resultados indican que la fiabilidad que es la habilidad para realizar el 
servicio de modo cuidadoso está relacionada de manera directa con la forma 
como es percibida la imagen corporativa de la MPT durante el año 2016, es 
una dimensión importante pero no tan fundamental como las demás, pues solo 
está relacionada de forma positiva moderada por sus usuarios, representado 
por una correlación del .568.  
 
3. La investigación demostró una relación directa entre la percepción de la 
capacidad de respuesta del servicio  municipal y la imagen corporativa que 
tienen los usuarios del Distrito de Trujillo de la MPT durante el año 2016, 
representado por una correlación del .646.    
 
4. La dimensión seguridad también es una dimensión importante, se encontró 
una relación directa entre esta dimensión y la imagen corporativa percibida por 
los usuarios del Distrito de Trujillo de la Municipalidad Provincial de Trujillo 
durante el año 2016, representado por una correlación del .654. 
 
 
5. La dimensión empatía se encuentra relacionada de manera directa con la 
imagen corporativa percibida por los usuarios del Distrito de Trujillo de la 
Municipalidad Provincial de Trujillo durante el año 2016, representado por una 







6. Los elementos tangibles se encuentran relacionados de manera directa con la 
imagen corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de 



































1. Desarrollar un plan de acción concreto por parte de la MPT, para mejorar la 
calidad del servicio que brinda, así como su imagen corporativa, dado que 
ambas son percibidas solo como regulares por parte de sus usuarios. 
 
2. Realizar campañas de difusión sobre las obras o servicios públicos que viene 
ejecutando y brindando la MPT, esto con el fin que la población tenga 
conocimiento sobre los mismos. 
 
3. Simplificar los trámites y procedimientos administrativos que realiza 
actualmente la MPT para que la percepción de los usuarios sobre la 
capacidad de respuesta de la entidad mejore. 
 
4. Facilitar el acceso a la información pública por parte de los usuarios y medios 
de comunicación, esto permitirá que se perciba a la MPT como una entidad 
transparente, lo que es posible influya sobre su imagen corporativa. 
 
5. Implementar a la MPT con los equipos necesarios (extinguidores, rociadores, 
cámaras) para garantizar la seguridad física de los usuarios así como del 
cuidado de sus pertenencias dentro de las instalaciones municipales.  
 
6. Capacitar al personal administrativo de forma constante sobre el correcto 
trato y proceder ante los usuarios municipales en cada una de las etapas de 
los diversos trámites documentarios y servicios que brinda. 
 
7. Desarrollar acciones coordinadas con otros sectores públicos (policía, 
ministerios, gobierno regional, etc.) y organizaciones sociales de base 
(comedores populares, juntas vecinales, asociaciones civiles), dado que 
actualmente se percibe una desconexión de la autoridad con la comunidad, 
esto podría mejorar la percepción que tienen los usuarios sobre la imagen 
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CUESTIONARIO DE LA CALIDAD DE SERVICIO 
(USUARIOS DE LA MUNICIPALIDAD) 
INTRODUCCION 
El presente cuestionario es parte de un trabajo de investigación orientado a 
determinar las expectativas y percepciones de la  calidad de servicio por los 
usuarios del Distrito de Trujillo de la Municipalidad Provincial de Trujillo, cuyos 
resultados contribuirán a mejorar el servicio ofrecido a la comunidad. 
Le agradecemos responder a las preguntas con la mayor sinceridad posible. El 
cuestionario es personal y anónimo. 
DATOS GENERALES 
Edad: …………………………….…….. 
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente la lista de declaraciones, marque con un 
aspa (x) la alternativa que considera pertinente. Debes de situar en una escala del 
1 al 5 el grado de expectativa que usted tiene por cada una de las declaraciones. 
5: Totalmente de acuerdo 
4: De acuerdo 
3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
2: En desacuerdo 

















1 2 3 4 5
1
Cuando la Municipalidad Provincial de Trujil lo promete hacer algo 
en un tiempo determinado, lo cumple.
2
Cuando Ud. tiene un problema, la Municipalidad Provincial de 
Trujil lo muestra sincero interés por resolverlo.
3
La Municipalidad de Trujil lo mantiene informados a los usuarios 
sobre  el  momento  en  que  se  van  a desempeñar los servicios
1 2 3 4 5
4
Los funcionarios de  la  Municipalidad Provincial de Trujil lo 
brindan el servicio con prontitud.
5
Los funcionarios de  la  Municipalidad Provincial de Trujil lo 
siempre se muestran dispuestos a ayudar a los usuarios.
1 2 3 4 5
6
El comportamiento de los funcionarios de la Municipalidad 
Provincial de Trujil lo le inspira confianza. 
7
Se siente seguro al realizar transacciones con la Municipalidad 
Provincial de Trujil lo.
8
Los funcionarios de la Municipalidad Provincial de Trujil lo lo tratan 
siempre con cortesía.
9
Los funcionarios de la Municipalidad Provincial de Trujil lo cuenta 
con el conocimiento para responder sus consultas.
1 2 3 4 5
10
La Municipalidad Provincial de Trujil lo cuenta con funcionarios que 
le brindan atención personal a cada uno de sus usuarios.
11
La Municipalidad Provincial de Trujil lo se preocupa de cuidar los 
intereses de sus usuarios.
12
Los funcionarios de la Municipalidad Provincial de Trujil lo 
entiendes sus necesidades específicas.
13
La Municipalidad Provincial de Trujil lo cuenta con horarios de 
atención convenientes para todos sus usuarios.
1 2 3 4 5
14
La Municipalidad Provincial de Trujil lo cuenta con equipamiento de 
aspecto moderno.
15
Las instalaciones físicas de la  Municipalidad Provincial de Trujil lo 
son visualmente atractivas.
16
La presentación de los funcionarios de la Municipalidad Provincial 
de Trujil lo es buena y pulcra (l impia).
17
Los materiales asociados con el servicio (como folletos, o 
catálogos) de la Municipalidad de Trujil lo son visualmente 
atractivos.
Declaraciones sobre las percepciones de la Dimensión de Fiabilidad
CALIDAD DE SERVICIO
Declaraciones sobre las percepciones de la Dimensión de Elmentos tangibles
Declaraciones sobre las percepciones de la Dimensión de Capacidadad de Respuesta
Declaraciones sobre las percepciones de la Dimensión de Seguridad









      




















          






ANEXO N° 2 
CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 
(USUARIOS DE LA MUNICIPALIDAD) 
INTRODUCCION 
El presente cuestionario es parte de un trabajo de investigación orientado a 
determinar la imagen percibida por los usuarios del Distrito de Trujillo de la 
Municipalidad Provincial de Trujillo, cuyos resultados contribuirán a mejorar el 
servicio ofrecido a la comunidad. 
Le agradecemos responder a las preguntas con la mayor sinceridad posible. El 
cuestionario es personal y anónimo. 
DATOS GENERALES 
Edad: …………………………….…….. 
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente la lista de preguntas y declaraciones, 
marque con un aspa (x) la alternativa que considera pertinente 
5: Totalmente de acuerdo 
4: De acuerdo 
3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
2: En desacuerdo 
















1 2 3 4 5
1
¿La Municipalidad Provincial de Trujillo es una organización 
dinámica, es decir anda en constante contacto con la 
sociedad?
1 2 3 4 5
1
¿Los funcionarios son eficientes al momento de brindar 
servicio?
1 2 3 4 5
1
¿Los funcionarios son amigables al momento de brindar 
servicio?
1 2 3 4 5
1
¿Considera usted que la Municipalidad Provincial de Trujillo 
realiza actividades innovadoras?
1 2 3 4 5
1
¿Considera usted la Municipalidad Provincial de Trujillo 
busca el desarrollo económico, social y cultural de la 
sociedad?
1 2 3 4 5
1
¿Cree usted que la Municipalidad Provincial de Trujillo 






























































































































































































































































































































































ANEXO N° 12 
 






















DISTRITO Y EDADES SIMPLES HOMBRES MUJERES
De 15 a 19 años (021) 29961 14312 15649
15 años (022) 5349 2632 2717
16 años (023) 5257 2567 2690
17 años (024) 6141 2894 3247
18 años (025) 6631 3137 3494
19 años (026) 6583 3082 3501
De 20 a 24 años (027) 30238 14438 15800
20 años (028) 6431 3067 3364
21 años (029) 5804 2781 3023
22 años (030) 6182 2904 3278
23 años (031) 5963 2888 3075
24 años (032) 5858 2798 3060
De 25 a 29 años (033) 26743 12630 14113
25 años (034) 5908 2784 3124
26 años (035) 5283 2519 2764
27 años (036) 5512 2660 2852
28 años (037) 5166 2350 2816
29 años (038) 4874 2317 2557
De 30 a 34 años (039) 23091 10824 12267
30 años (040) 5358 2568 2790
31 años (041) 4442 2021 2421
32 años (042) 4691 2206 2485
33 años (043) 4508 2169 2339
34 años (044) 4092 1860 2232
De 35 a 39 años (045) 19638 9026 10612
35 años (046) 4144 1921 2223
36 años (047) 3770 1777 1993
37 años (048) 4140 1898 2242
38 años (049) 3892 1788 2104
39 años (050) 3692 1642 2050
De 40 a 44 años (051) 18576 8461 10115
40 años (052) 4109 1838 2271
41 años (053) 3267 1527 1740
42 años (054) 4146 1894 2252
43 años (055) 3643 1636 2007
44 años (056) 3411 1566 1845
De 45 a 49 años (057) 16571 7416 9155
45 años (058) 3477 1593 1884
46 años (059) 3231 1414 1817
47 años (060) 3591 1621 1970
48 años (061) 3271 1399 1872
49 años (062) 3001 1389 1612
De 50 a 54 años (063) 14856 6580 8276
50 años (064) 3340 1450 1890
51 años (065) 2558 1172 1386
52 años (066) 3263 1457 1806
53 años (067) 2883 1263 1620
54 años (068) 2812 1238 1574
De 55 a 59 años (069) 12243 5500 6743
55 años (070) 2597 1116 1481
56 años (071) 2502 1140 1362
57 años (072) 2584 1147 1437
58 años (073) 2360 1076 1284
59 años (074) 2200 1021 1179
De 60 a 65 años (075) 12804 5994 6810
60 años (076) 2601 1146 1455
61 años (077) 1827 891 936
62 años (078) 2242 1051 1191
63 años (079) 2110 1016 1094
64 años (080) 1943 904 1039











TABLAS DE LAS PERCEPCIONES DE LOS USUARIOS SOBRE CALIDAD DE 
SERVICIO E IMAGEN CORPORATIVA DE LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL 
DE TRUJILLO, AÑO 2016. 



















 Respuestas FI HI 
TD 39 10% 
D 173 45% 
ND, NA 77 20% 
A 92 24% 
TA 4 1% 





























Respuestas FI HI 
TD 39 10% 
D 164 43% 
ND, NA 87 23% 
A 92 24% 
TA 3 1% 



























Respuestas FI HI 
TD 35 9% 
D 134 35% 
ND, NA 92 24% 
A 111 29% 
TA 13 3% 





































Respuestas FI HI 
TD 45 12% 
D 179 46% 
ND, NA 69 18% 
A 85 22% 
TA 7 2% 



















Respuestas  FI HI 
TD 49 13% 
D 136 35% 
ND, NA 76 20% 
A 109 28% 
TA 15 4% 















TD 39 10% 
D 142 37% 
ND, NA 89 23% 
A 110 29% 
TA 5 1% 
TOTAL 385 100% 
 







TD 38 10% 
D 106 28% 
ND, NA 107 28% 
A 118 31% 
TA 16 4% 

















TD 34 9% 
D 160 42% 
ND, NA 101 26% 
A 80 21% 
TA 10 3% 
TOTAL 385 100% 
 











TD 34 9% 
D 149 39% 
ND, NA 97 25% 
A 99 26% 
TA 6 2% 



















TD 48 12% 
D 156 41% 
ND, NA 85 22% 
A 93 24% 
TA 3 1% 
TOTAL 385 100% 
 























TD 43 11% 
D 160 42% 
ND, NA 107 28% 
A 66 17% 
TA 9 2% 



































TD 47 12% 
D 145 38% 
ND, NA 91 24% 
A 88 23% 
TA 14 4% 
TOTAL 385 100% 
 
























TD 47 12% 
D 145 38% 
ND, NA 91 24% 
A 88 23% 
TA 14 4% 























TD 26 7% 
D 184 48% 
ND, NA 95 25% 
A 75 19% 
TA 5 1% 
TOTAL 385 100% 
 























TD 30 8% 
D 113 29% 
ND, NA 123 32% 
A 107 28% 
TA 12 3% 





















a TD 39 10% 
D 103 27% 
ND, NA 58 15% 
A 175 45% 
TA 10 3% 
TOTAL 385 100% 
 















TD 35 9% 
D 114 30% 
ND, NA 103 27% 
A 130 34% 
TA 3 1% 















TD 43 11% 
D 199 52% 
ND, NA 57 15% 
A 43 11% 
TA 43 11% 


























TD 28 7% 
D 169 44% 
ND, NA 79 21% 
A 102 26% 
TA 7 2% 

































TD 28 7% 
D 169 44% 
ND, NA 79 21% 
A 102 26% 
TA 7 2% 
















TD 28 7% 
D 169 44% 
ND, NA 79 21% 
A 102 26% 
TA 7 2% 


























TD 28 7% 
D 169 44% 
ND, NA 79 21% 
A 102 26% 
TA 7 2% 













TD 28 7% 
D 169 44% 
ND, NA 79 21% 
A 102 26% 
TA 7 2% 
TOTAL 385 100% 
 
